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Znaczenie doswiadczenia rynkowego klientow dla ich retencji
w warunkach migracji do e-kanalu

Streszczenie

Celem artykutu jest zbadanie zwigzku migdzy doswiadczeniem rynkowym kon-
sumenta a sktonnoscig do kupowania kolejnych ustug u obecnego operatora w wa-
runkach przymusowej i dobrowolnej migracji do kanatu on-line. Podstawa analizy
sa wyniki badania opartego na podejsciu scenariuszowym, zrealizowanego w 2016
roku na probie 345 konsumentow. W badaniu wykazano pozytywne znaczenie do-
$wiadczenia rynkowego w zakresie przedtuzania umowy $wiadczenia ushugi dla
sktonnosci klientow do kontynuowania wspotpracy z ustugodawca (przez intencje
zakupu kolejnej ushugi), natomiast negatywne znaczenie do§wiadczenia w zakresie
zmiany operatora. W artykule wskazano implikacje praktyczne oraz ograniczenia
wynikow badania.

Stowa kluczowe: retencja, utrata klientéw, migracja miedzykanatowa, wielokana-
towos¢, dystrybucja ushug.

Kody JEL: L81, M31, M21

Wstep

W literaturze wskazuje si¢ na duze znaczenie skali retencji klientow szczegolnie w takich
branzach, jak ustugi telekomunikacyjne, telewizja kablowa, karty kredytowe, czy szerzej
ustugi on-line (Ascarza i in. 2016, s. 46). Sulikowski 1 Zdziebko (2015) podkreslajg szcze-
g6lny wymiar lojalnosci i utrzymywania klientow przez operatorow telekomunikacyjnych
ze wzgledu na wysokie nasycenie rynku, tatwa zmiang dostawcy i bardzo wysokie koszty
pozyskania nowych klientow. Retencja klientoéw przejawia si¢ dokonywaniem przez kon-
sumentow powtornego zakupu produktow lub ponownego skorzystania z ustug wybrane-
go dostawcy (Sulikowski, Zdziebko 2015). Na potrzeby artykutu do$§wiadczenie (obycie)
rynkowe zostato a zdefiniowane jako do$wiadczenie konsumenta w zakresie przedtuzania
umowy na telefon komorkowy (dotyczace wszystkich operatorow, nie tylko aktualnego)
oraz do$wiadczenie w zakresie zmiany operatora. Natomiast retencja byla interpretowana
jako intencja zakupu kolejnej ushugi u aktualnego ustugodawcy (Zielke 2010). Zatem akcent
zostal potozony na kontynuacje wspotpracy z ustugodawca w oparciu o nowe ustugi, a nie
tylko dotychczasowe.

W artykule postawiono pytanie badawcze o zwigzek miedzy do§wiadczeniem rynkowym
konsumenta a sktonnoscig do kupowania kolejnych ustug u obecnego operatora w warun-
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kach migracji do kanatu on-/ine. Podstawg analizy problemu byly wyniki badania na bazie
podejscia scenariuszowego, zrealizowanego w 2016 roku na probie 345 konsumentow.

Retencja klientow na rynku uslug — przeglad literatury

Retencja klientow przejawia si¢ dokonywaniem przez konsumentdw powtornego za-
kupu produktow Iub ponownego skorzystania z ustug wybranego dostawcy (Sulikowski,
Zdziebko 2015, s. 276). Podstawowym miernikiem zjawiska utrzymania klientow jest tzw.
wskaznik retencji (refention rate) okreslajacy jaka czgs¢ klientow, ktorzy dokonali zakupu
danego produktu w poprzednim okresie ponowita zakup w danym okresie. Jest to wiary-
godny wyznacznik sity relacji klienta z firma, poniewaz jest ustalany na podstawie faktycz-
nych zachowan zakupowych, a nie tylko deklaracji i pogladow nie popartych dziataniem
(Urbanek 2011). Juz niemal trzy dekady temu sformutowano stanowisko, ze firmy ustugowe
nie potrafiag w pehni, ale i nie powinny dazy¢ do eliminacji wszystkich strat wsrod swoich
klientow (customer defection), powinny jednak dazy¢ do redukcji skali zjawiska (Reichheld,
Sasser 1990, s. 108). Nalezy wskaza¢ na potrzebe rozréznienia sytuacji ,,small wallet” (kon-
sumenci nie sg cenni dla ustugodawcy i nie warci zabiegania o nich za wszelka cene) oraz
wmall share of wallet” (konsumenci moga wydawac wigcej na ushugi, zatem warto o nich
zabiegac) (Reinartz, Kumar 2002, s. 94). Blattberg i in. (2008, s. 690) podkreslaja, ze na
retencje sktadaja si¢ dwa komponenty — czy klient pozostanie z firmg oraz jak duzo bedzie
wydawat. Autorzy podkreslaja po§wigcanie wickszej uwagi aspektowania pozostawania niz
wydawania, jednak obie kwestie s3 wazne dla analizy zagadnienia. Best (2013) wskazuje
na krotko- i dlugoterminowy zwiazek wskaznika retencji klientow i osigganych przez firme
zyskow — im wyzszy wskaznik retencji klientow, tym silniejszy wplyw na poziom zyskow.
W krotkiej perspektywie czasu wynika to ze wzrostu zyskow z utrzymywanych klientow,
ograniczania strat z tytutu ich utraty oraz mniejszych kosztéw pozyskiwania nowych w celu
utrzymania okreslonej bazy klientéw. Natomiast w dtuzszej perspektywie wysoki wskaz-
nik utrzymania klientow pozytywnie wplywa na wartos$¢ zyciowa konsumenta (Customer
Lifetime Value — CLV).

Niewatpliwie utrzymanie klienta zyskuje szczegdlnie na znaczeniu na rynku ushug, bada-
cze zagadnienia postrzegaja retencj¢ klientdw jako jeden z glownych czynnikoéw poprawia-
jacych wyniki w sektorze ustug (Wong 2010, s. 2262). Co prawda, wskazuje si¢ na trwajaca
debate na temat (Nitzan, Libai 2011), to jednak zwigzek miedzy retencjg klientow a zyskow-
noscia dziatalnosci ustugodawcy jest niekwestionowany.

Ciekawych wnioskéw dostarczaja najnowsze badania na temat skutecznosci aktyw-
nej postawy ustugodawcy w zakresie rekomendowania swoim klientom usprawnien i lep-
szego dopasowania zakupionych juz ustug (Ascarza, Iyengar, Schleicher 2016, s. 46).
Gopalakrishnan z zespoltem (2015) wskazuja na ograniczona skuteczno$¢ interwencji ustu-
godawcy w aktualng oferte klienta, ktorej jednym z powodow jest posiadanie przez klientow
swego rodzaju wewnetrznych ograniczen w akceptacji/przechodzeniu na nowe plany ceno-
we/oferty. Z kolei Ascarza z zespotem (2016) wskazujg na pozytywny zwigzek dziatan z za-
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kresu CRM (Customer Relationship Management), polegajacym na rekomendowaniu ofert
bardziej odpowiednich do faktycznych potrzeb, z poziomem retencji klientéw. Zdaniem
badaczy, jednym ze sposobow utrzymania klientow jest systematyczne upewnianie sig, ze
otrzymujg oni poziom korzysci stosowny do ponoszonych wydatkdw na ten cel. Jednak ba-
dacze podkreslajg rowniez, ze rekomendowanie klientom (tzw. retention campaign) ofert dla
nich korzystniejszych moze skutkowa¢ wzrostem skali rezygnacji tych klientow (customer
churn) (Ascarza i in. 2016).

Badacze zagadnienia retencji klientow podejmowali liczne proby identyfikacji czynnikow
ksztattujacych mozliwos¢ utrzymania klientow — wérod najwazniejszych wskazuje si¢ (Nitzan,
Libai 2011, s. 25) satysfakcje klienta — spadek zadowolenia jest kluczowym elementem decy-
zji o odejsciu od oferenta; wzorce korzystania z produktu — spadek intensywnosci korzysta-
nia z ushugi moze stuzy¢ jako kluczowy sygnat przestrzegajacy przed odejsciem klienta; po-
twierdzeniem sg wyniki badania pokazujace, ze im mniejszy stopien wykorzystywania ustug
wchodzacy w pakiet posiadany przez klienta, tym wykazuje on wicksza sktonno$¢ do zmiany
ustugodawcy (Bondos, Lipowski 2015, s. 1216); okres wspotpracy klienta z oferentem — dtu-
go$¢ trwania relacji negatywnie wptywa na sktonnos¢ klientow do rezygnacji, posiadani juz
klienci wykazuja wigkszy opor przed naciskami/zachegtami do zmiany ustugodawcy ze strony
konkurenta (Verhoef 2003); indywidualne cechy klienta — np. badania zwigzku wieku konsu-
menta z jego sktonnoscia do kontynuowania relacji z dostawca oraz jego udziatem w portfelu
dostarczajg réznych wnioskow (Cooil i in. 2007; Tesfom i in. 2016, s. 161).

Wyzej wskazane czynniki postrzegane sg jako tradycyjne ujecie, badacze wskazuja jed-
nak potrzebe uwzglednienia roéwniez wptywdw spotecznych (social influence) mogacych
zaistnie¢ przez przekazywanie informacji mogacej ograniczy¢ niepewnos¢ oraz wysitek po-
szukiwania (tzw. social signals), jak rOwniez przez presje spoteczng lub jako rezultat sieci
zewnetrznych. Te ostatnie odnosza si¢ do sytuacji wzrostu uzytecznosci produktu wraz ze
wzrostem liczby 0sob akceptujacych ofertg (Peres i in. 2010, s. 92). Analizujac znaczenie
wptywow spolecznych Nitzan, Libai (2011, s. 26) zwrdcili uwage na cztery kwestie: sitg
zwigzku miedzy konsumentami, podobienstwo klientow w zakresie przekonan, wyksztat-
cenia, pracy, intensywno$¢ kontaktow migdzy konsumentami, tymczasowy aspekt wptywu
spolecznego na retencj¢ klienta. Inne badania (Towler i in. 2011) wskazuja z kolei na zna-
czenie ogodlnego klimatu ushugi, obejmujacego troske o pracownikow i klientow, dla procesu
jej $wiadczenia — z kolei te kwestie i ich postrzeganie przez klienta sg istotnymi czynnikami
poprzedzajacymi retencje klientdw (antecedents of customer retention). Nie bez znaczenia
pozostaje postrzegana warto§¢ marki §wiadczonej ushugi — silne marki generuja wyzsze po-
ziomy pozyskania i utrzymania klienta (Stahl 1 in. 2012).

Mozliwos$ci utrzymania klientow w warunkach ich migracji do kanatu
on-line — wyniki badania

W badaniu zastosowano metode scenariuszy. Za punkt wyjscia w projektowaniu badania
potraktowano tre$¢ scenariuszy zaproponowanych przez Trampe, Konusa i Verhoefa (2014).
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Nalezy podkresli¢ roznice w badaniach, ktore dotycza rodzaju ustug oraz fazy procesu zaku-
powego (oryginalne badanie dotyczylo fazy zakupu ushug bankowym).

Uczestnicy badania wypehniali internetowy kwestionariusz ankiety, ktorego wstep wpro-
wadzal w problematyke badania. Tres¢ scenariuszy zaktadala zmiane w dotychczasowej
obstudze pozakupowej: scenariusz A (przymusowa migracja — dotychczasowe kanaty ob-
stugi (stacjonarne punktami obstugi klienta oraz call center) nie bedg juz dostgpne w zakre-
sie technicznej obstugi klienta) i scenariusz B (dobrowolna migracja — nowy kanat obshugi
technicznej bedzie dostepny rownolegle z dotychczasowymi). W badaniu zmienna ukry-
ta ,intencja zakupu” zostala skonstruowana z trzech stwierdzen (Zielke 2010); wskaznik
Alfa-Cronbacha wyniost 0,72 (przymus) oraz 0,71 (swoboda). W przypadku kazdej z par
stwierdzen roznica w usrednionych odpowiedziach byta statystycznie istotna (dla p<0,05),
co wskazuje na mniejszg intencj¢ klienta do zacie$niania relacji z ustugodawcg stosujacym
przymus korzystania z kanatu internetowego. Ustugobiorcy, ktorym zapewnia si¢ swobode
decyzji w zakresie wykorzystywanego kanatu kontaktu wykazuja wickszg sktonnos¢ do ku-
powania kolejnych ustug u aktualnego dostawcy.

Wykres 1

Intencja zakupu nowej ustugi w przyszlosci a doSwiadczenie rynkowe klienta
— wariant przymusowej migracji

Symetryczna Normalizacja

10
O — Do$wiadczenie (dotyczace
wszystkich operatorow) w zakresie
przedtuzania umowy na telefon
komorkowy
400
0.5 a Oanl razu tylko razgh 1 Mimo zmian zasad wspotpracy
2,00 zamierzam kupowac ustugi
3,00 1,00 telekomunikacyjne u mojego
o operatora przy okazji zakupu kazdej
T nowej ustugi
'E 0,0 (1- zdecydowanie si¢ nie zgadzam;
E 7 — zdecydowanie si¢ zgadzam)
5,00
o
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-0,59
7,00
6,00
o
1,0 T T T
-10 05 00 05 10
Wymiar 1

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych (n=345).
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Wykres 2

Intencja zakupu nowej ustugi w przyszlosci a doswiadczenie rynkowe klienta —
wariant swobodnej migracji

Symetryczna Normalizacja
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Wymiar 1

Zrédto: jak w wykresie 1.

Glowna kwestig bedaca przedmiotem analizy jest zwigzek migdzy doswiadczeniem ryn-
kowym nabywcy ushug telekomunikacyjnych a jego sktonnoscia do zakupu kolejnej ustugi
od aktualnego operatora, ktory wdraza wielokanatowa obstuge posprzedazowa. Wykres 1
i wykres 2 to graficzne prezentacje ww. zaleznosci w przypadku odpowiednio przymusu
i swobody ustugobiorcy w zakresie obshugi pozakupowej. W obu wariantach strategii mi-
gracji widoczna jest zalezno$¢ wskazujaca na korzystne znaczenie doswiadczenia klien-
ta w zakresie przedluzania umowy $wiadczenia ustug na intencj¢ zakupu kolejnej ustugi.
Jednorazowa zmiana umowy ksztattuje w ustugobiorcy negatywny stosunek do zakupu ko-
lejnej ustugi, ale im dtuzsza obecno$¢ na rynku, tym wieksza sktonno$¢ do kupienia kolejnej
ustugi od aktualnego oferenta (mimo wprowadzanych przez niego zmian zasad wspotpracy).

Warto jednak zwroci¢ uwage na fakt, ze doswiadczenie klienta w zakresie przedtuza-
nia umowy moze ksztattowac si¢ w ramach wspolpracy z jednym lub kilkoma operatorami
na przestrzeni lat. Nawet mtodzi klienci moga zmienia¢ operatora w ramach poszukiwan
najlepszej, ich zdaniem, oferty. Wykres 3 stanowi wizualizacje zwigzku migdzy doswiad-
czeniem klienta w zakresie zmiany operatora a intencja dokupowania kolejnych ustug u ak-
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Wykres 3

Intencja zakupu nowej ustugi w przyszlosci a zmiana operatora — wariant
przymusowej migracji

Symetryczna Normalizacja
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Zrédto: jak w wykresie 1.

tualnego operatora przymuszajacego do korzystania z kanatu on-line. Na szczegdlng uwage
zashuguje blisko$¢ wariantow dwukrotnej lub czgstszej zmiany operatora i brakiem skton-
nosci do kupienia w przysztosci ustugi od aktualnego oferenta. Zatem im klient jest bardziej
doswiadczony w zakresie zmiany operatora, tym trudniej zacie$ni¢ z nim relacje (przekonac
go do zakupu kolejnej ushugi) w sytuacji wymuszania korzystania z okreslonego kanatu.

Podsumowanie

Celem artykutu bylo przeanalizowanie zwigzku miedzy do$wiadczeniem konsumentow
a ich sktonnoscia do kupowania kolejnych ushug, tym samym zacies$niania relacji, w wa-
runkach migracji do kanatu internetowego. Uwzgledniono dwa warianty — migracji dobro-
wolnej i przymusowej. Cennym wktadem w prace nad zrozumieniem zagadnienia retencji
konsumentéw na rynku ustug jest wskazanie na znaczenie doswiadczenia rynkowego klien-
tow jako waznego czynnika ksztaltujacego mozliwos$¢ utrzymania klientéw w warunkach
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ich migracji do kanatu on-line. W badaniu wykazano pozytywne znaczenie doswiadczenia
rynkowego w zakresie przedtuzania umowy $wiadczenia ustug dla sktonnosci klientow do
kontynuowania wspotpracy z ustugodawca (poprzez intencje zakupu kolejnej ustugi) — za-
réwno w przypadku strategii przymusu, jak i dobrowolnej migracji do kanatu on-line. W wa-
runkach przekierowywania klientow ich doswiadczenie w zakresie przedtuzania umowy
z ustugodawcg pozytywnie ksztattuje sktonnos¢ do zwigkszania portfela ustug posiadanych
u aktualnego oferenta. W efekcie najwigksza trudno$¢ w utrzymaniu klienta (intensyfiko-
waniu relacji na podstawie kolejnych ustug) wystepuje w przypadku konsumentow, ktorzy
sa obecni na rynku ok. 24-48 miesiecy, dla ktorych aktualna umowa jest drugim kontrak-
tem. Biorac pod uwage drugi wymiar do§wiadczenia rynkowego klienta, tj. do§wiadczenie
w zakresie zmiany operatora, nalezy podkresli¢ jego negatywny wptyw na intencj¢ zakupu
w warunkach migracji przymusowej. Okazuje si¢, ze bardzo dobra znajomo$¢ rynku przez
klientoéw (wynikajaca z dwu/trzykrotnej zmiany ustugodawcy) wplywa na trudnos$¢ w ich
utrzymaniu. Przymuszanie do korzystania z kanatu internetowego skutkuje niechecig takich
konsumentéw do dalszego zacie$niania wigzi z operatorem inicjujacym migracje.

Uwzgledniajac ostrg rywalizacj¢ o klientow i dazenie do wzajemnego ich odbierania
warto wskaza¢ na roznice w potencjalnych korzysciach wynikajacych z dalszej wspotpracy
z pozyskanym klientem. Z badania wynika, ze najwicksza tatwo$¢ utrzymania klientow do-
tyczy konsumentoéw przedtuzajacych umowe z operatorem juz kilkakrotnie — co wazne, jest
tak wowczas, gdy wspomniane do$wiadczenie klienci zdobywali u jednego operatora lub
dwoch (nie wigeej). Takich klientow nawet przymus korzystania z kanatu internetowego nie
zniechgca od zacie$niania wspotpracy. Natomiast do§wiadczenie ogolnorynkowe, zdobyte
w ramach wspotpracy z kilkoma operatorami zwieksza odwage w dalszym poszukiwaniu
najlepszych warunkow, tym samym zmniejsza sktonnos$¢ do wigzania si¢ z aktualnym ogra-
niczajacym swobodg.

Powyzsze wnioski moga mie¢ duze znaczenie dla mozliwosci utrzymania klientow
w warunkach silnej rynkowej tendencji do oferowania ustugobiorcom pakietow ustug.
Widoczna jest ewolucja opcji pakietyzacji ushug — od ustug homogenicznych (telekomuni-
kacyjne), przez heterogenicznych (telekom + finanse + energia) az do pakietow ustugowo-
produktowych (ustugi + sprzet AGD). Analiza intencji zakupu kolejnej ustugi w warunkach
realizowanej strategii przekierowywania klientow do kanatu on-line potwierdza wniosek
dotyczacy wigkszej skutecznosci strategii migracji inicjowanej przez klienta niz przymusu
ze strony oferenta. Co wigcej, lojalnos¢ konsumentow wobec marki operatora pozytywnie
ksztattuje postawe wzgledem migracji do kanatu internetowego. Im dluzej trwa wspotpra-
ca z jednym dostawcg ustug, tym wieksza sktonno$¢ konsumenta do poszerzania portfela
ustug nawet w warunkach strategii migracji przymusowej. Powyzsze wnioski stanowig po-
twierdzenie badan Trampe, Konusa i Verhoefa (2014). Oczywiscie bierne oczekiwanie na
pozadane zachowanie klientéw (korzystanie przez nich z preferowanego kanatu) jest dla
ushugobiorcy kosztowne. Nie ulega jednak watpliwosci, ze obstuga wielokanatowa stano-
wi realne wyzwanie dla ustugodawcow (Lipowski, Bondos 2016), a idea omnikanatowosci
opiera si¢ na zatozeniu funkcjonowania zintegrowanego systemu wielu kanatéw udostep-
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nianych klientom w celu kreowania catosciowego doswiadczenia klienta wielokanatowego
(Verhoef'i in. 2015; Lemon, Verhoef, 2016).
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The Importance of Customer Market Experience for Their Retention
under Conditions of Migration to the E-Channel

Summary

The purpose of the article is to examine the relationship between the customer
market experience and the propensity to buy other services from the current opera-
tor under the conditions of forced and voluntary migration to the online channel.
The analysis is based on the scenario approach — research implemented in 2016 on
a sample of 345 consumers. The study has demonstrated the positive significance
of market experience with regard to extending the term of service for customers’
willingness to continue cooperation with the service provider (customers’ intention
to purchase another service), while negative importance of experience in changing
the operator by the customer. In the article, the practical implications and limita-
tions of research are indicated.

Key words: retention, customer churn, channel migration, multichanneling, service
distribution.

JEL codes: L81, M31, M21

3HaueHue PBIHOYHOI'O OIIBITA KIIMCHTOB /IUIA YICPKAHUSA UX B YCJIOBUAX
MUTPAUM K 3-KaHaJy

Pe3rome

Llens cratb — W3YYUTh CBS3b MEXKIY PHIHOYHBIM OIBITOM IOTPEOHTENs
1 CKJIOHHOCTBIO K TTOKYIIKE OUEPE/THBIX YCIYT y HBIHELITHETO OIlepaTopa B YCIOBHSX
NPUHYAUTEIEHON 1 J0OPOBOIBHON MUTPALlH K KaHay on-line. OCHOBa aHAIIM3a —
Pe3YNIBTAThl H3yYEHHUs, OCHOBAHHOIO Ha BONPOCHHKE, OCYLIECTBICHHOTO B 2016 T.
Ha BIOOpKe B 345 morpedureneil. B m3ydeHnn yka3anu MOJOKHUTEIbHOE 3HAYCHUE
PBIHOYHOTO OIBITA B OOJNIACTH HPOMJICHHS JOTOBOPA O MPEIOCTABICHUN YCIYT JULS
CKJIOHHOCTH KJIMEHTOB IPOJOIDKUTH COTPYAHUYECTBO C yciIyrogaresieM (yTeM Ha-
MepeHHs KyIUTh OUepeIHYI0 YCIyTy), HETaTHBHOE JKe 3HaYEHHE OTBITa B 00IacTH
U3MEHeHHs orieparopa. B crarbe ykasanu NpakTHYeCKHe UMIUIMKAIMKM U OTPaHH-
YC€HUA pE3YJIbTATOB U3YUCHMUA.
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KiroueBble ci10Ba: yaepikaHue KIMEHTOB, TOTEPS KIMEHTOB, MEKKaHAIbHAs MUT-
parusi, MHOTOKaHAJIbHOCTbh, PACTIPEICICHIE YCIIYT.
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